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1.1. Latar Belakang 
Kesadaran masyarakat dunia akan pentingnya pelestarian lingkungan 
semakin meningkat, hal ini dicetuskan oleh adanya kekhawatiran kemungkinan 
besar terjadinya bencana lingkungan hidup yang mengancam, bukan hanya 
kesehatan, namun bahkan sampai kepada kelangsungan hidup manusia dan 
keturunannya. Bukti-bukti yang ditunjukkan para pemerhati lingkungan dan 
ilmuwan seperti: penipisan lapisan ozon yang secara langsung memperbesar 
prevelensi kanker kulit dan berpotensi mengacaukan iklim dunia dan pemanasan 
global, memperkuat alasan kekhawatiran tersebut. Belum lagi masalah hujan 
asam, efek rumah kaca, polusi udara dan air yang sudah pada taraf berbahaya, 
kebakaran dan penggundulan hutan yang mengancam jumlah atmosfir kita dan 
banjir disejumlah kota (Pratama, 2014).  
Hal inilah yang mendorong kesadaran konsumen mendapatkan produk yang 
layak, aman, dan produk yang ramah lingkungan (environment friendly) semakin 
kuat. Konsumen mulai beralih untuk mengkonsumsi produk yang ramah 
lingkungan. Perubahan kesadaran konsumen ini menyebabkan semakin banyak 
perusahaan bersedia bertanggung jawab untuk tidak merusak lingkungan, serta 
produk dan proses produksi menjadi lebih bersih. Tindakan perusahaan yang 




berhubungan dengan marketing dikenal dengan nama green marketing (Haryadi, 
2009) 
Menurut Haryadi (2009), green marketing menjadi tren strategi pemasaran 
yang berkembang saat ini dan perusahaan sedang berlomba-lomba untuk 
menemukan inovasi berkaitan dengan produksi produk hijau dan program 
marketing. Hal ini dikaitkan dengan kondisi bumi yang semakin panas dan 
memberikan kontribusi terhadap Go Green. Hal ini dilakukan untuk mencegah 
adanya pemanasan global yang semakin parah dikarenakan lapisan ozon yang 
menipis ataupun bencana-bencana yang seringkali terjadi yang dijelaskan oleh 
para ilmuan dan pemerhati lingkungan. 
Salah satu hal yang menjadi bagian dalam pemasaran hijau adalah green 
satisfaction. Green Satisfaction sebagai tingkat pemenuhan konsumsi yang 
menyenangkan terkait untuk memuaskan keinginan pelanggan pada lingkungan, 
harapan berkelanjutan dan kebutuhan produk hijau (Chen et al., 2013). Green 
Satisfaction adalah kepuasan yang terasa ketika salah satu keinginan, kebutuhan 
atau harapan tentang perlunya produk ramah lingkungan telah terpenuhi (Saleem, 
2015). 
Komponen lain dalam green marketing adalah adanya green brand trust. 
Green brand trust merupakan salah satu faktor utama yang mempengaruhi 
pembelian. Kepercayaan mengacu pada keyakinan individu bahwa konsumen 
akan berperilaku berdasarkan harapannya. Kepercayaan mengacu pada keyakinan 
individu bahwa konsumen akan berperilaku berdasarkan harapannya. 




dengan tingkat kepercayaan diri dalam harapan kepada pihak lain yang akan 
mengarah pada perilaku konsumen jangka panjang (Pratama, 2014).  
Green Trust adalah dorongan bagi konsumen untuk memilikikepercayaan 
pada produk yang memiliki klaim ramah lingkungan (Chen 2015). Green Trust 
dapat diidentifikasisebagai kecenderungan pelanggan untuk percaya bahwa merek 
tetap pada janjinya mengenai kinerja hijau (green performance). Konsumen tidak 
akan mempercayai kegiatan perusahaan yang ramah lingkungan sampai mereka 
yakin tentang manfaat yang dihasilkan. Konsumen tidak hanya mengandalkan 
produk hijau tanpa informasi sebelumnya tentang dampak lingkungan (Chen, 
20115). 
Keberadaan merek pada suatu produk merupakan hal yang sangat penting 
untuk diperhatikan perusahaan. Hal tersebut dikarenakan dengan adanya sebuah 
merek pada suatu produk dapat menimbulkan sekaligus meninggalkan pesan pada 
benak konsumen yang mengetahuinya. Dengan adanya pesan atau kesan pada 
konsumen itulah yang berpeluang besar untuk menciptakan citra merek (brand 
image). Green Brand Image merupakan sebuah persepsi sebuah merek yang ada 
pada benak konsumen yang berkaitan dengan hal yang menggabungkan antara 
komitmen dengan kepedulian terhadap lingkungan (Chen 2009). 
Hal lain yang menjadi pertimbangan dalam green marketing adalah adanya 
persepsi nilai atau green perceived values. Secara garis besar perceived value 
merupakan perbandingan antara manfaat yang dirasakan oleh pelanggan dengan 
apa yang pelanggan bayarkan untuk mendapatkan atau mengkonsumsi produk 




dihubungkan dengan ramah lingkungan, maka definisi dari green perceived value 
merupakan penilaian secara menyeluruh oleh konsumen terhadap seluruh manfaat 
yang diterima dan apa yang dikorbankan berdasarkan pada hasrat mengenai 
lingkungan dengan harapan adanya keberlanjutan atas segala kebutuhan hijau 
(Chen & Chang, 2012). 
Perusahaan yang memiliki konsumen-konsumen loyal berdampak pada 
kelangsungan hidup perusahaan. Konsumen yang loyal memberikan sikap untuk 
merekomendasikan kepada keluarga atau teman serta kerabat, kemudian 
menciptakan daya tarik dan menjadi sebuah hubungan ikatan bagi konsumen 
untuk tetap memilih satu produk. Hal ini dikarenakan hanya produk tertentu yang 
membuat konsumen merasa puas yang mana produk tersebut sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan para konsumen (Arifin, 2008). Dengan demikian, 
perusahaan perlu memahami konsep loyalitas pelanggan. 
Banyak perusahaan berfokus pada kepuasan tinggi karena para pelanggan 
yang hanya merasa puas, mudah untuk berubah pikiran bila mendapat tawaran 
yang lebih baik, sedangkan yang sangat puas lebih sulit untuk mengubah pilihan. 
Semakin tinggi kepuasan pelanggan maka semakin tinggi keinginan mereka untuk 
berlaku loyal dengan melakukan pembelian ulang, sebaliknya bila kepuasan yang 
mereka rasakan rendah, maka akan rendah pula keinginan mereka untuk berlaku 
loyal dengan tidak melakukan pembelian ulang.  
Membangun loyalitas konsumen bukanlah sesuatu hal yang mudah apalagi 
dilakukan dengan proses yang instant. Menurut Barnes (2011:41) dalam 




Peningkatan nilai kepada konsumen dapat meningkatkan tingkat kepuasan dan 
dapat mengarah pada tingkat ketahanan konsumen yang lebih tinggi. Ketika 
konsumen bertahan karena merasa nyaman dengan nilai dan pelayanan yang 
mereka dapat, mereka akan lebih mungkin menjadi konsumen yang loyal. 
Loyalitas ini mengarah pada pembelian yang berulang, perekomendasian dan 
proporsi pembelanjaan yang meningkat. 
Kaufmann, (2012), menyatakan bahwa perlu adanya pengintegrasian konsep 
pemasaran hijau ke dalam semua aspek kegiatan pemasaran secara rutin.Berkaitan 
dengan hal tersebut, dalam dunia bisnis saat ini banyak para pelaku bisnis yang 
menjadikan lingkungan sebagai aspek penting yang perlu diikutsertakan dalam 
menjalankan aktivitas pemasaran. Dengan demikian, pihak pelaku bisnis akan 
berlomba-lomba untuk menghasilkan sekaligus memasarkan produk dengan 
konsep produk ramah lingkungan. Selain untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen, dengan konsep Green Marketing tersebut perusahaan dapat 
serta merta meningkatkan Brand Image perusahaan yang jauh lebih baik yang 
tentunya dengan aktivitas pemasaran yang ramah lingkungan. Adapun konsep 
pemaran ramah lingkungan yang banyak dilakukan para pelaku bisnis sering 
disebut dengan Green Marketing. Green Marketing ialah pemasaran produk yang 
ramah lingkungan, menggabungkan beberapa aktivitas seperti modifikasi produk, 
perubahan proses produksi, kemasan, strategi iklan dan juga meningkatkan 
kesadaran pada pemasaran kepatuhan antara industri. 
Ketersediaan air yang layak minum dalam arti berkualitas dan terjamin dan 




hidup, air merupakan sumber dari segala kehidupan, bumi yang kita tahu sebagai 
tempat tinggal umat manusia dan makhluk hidup lainnya tidak akan bisa maju dan 
berkembang seperti sekarang apabila tidak ada air dalam ekosistem kehidupan.  
Tingkat kepercayaan masyarakat terhadap air minum OXY sangatlah tinggi. 
Sejak tahun 2016 sampai 2018 selalu menjadi top pertama dibandingkan merek air 
minum beroksigen lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa masyarakat memiliki 
loyalitas yang tinggi terhadap air minum Oxy. Namun pada tahun 2018 sampai 
2019 tingkat persentase populeritas air minum Oxy telah menurun dari tahun 2017 
sebesar 38,8% menjadi 33,3% pada tahun 2018, dan 15,1% pada tahun 2019 
(www.topbrand-award.com).  
Tabel 1.1 
TOP Brand Award Kategori Air Minum Dalam Kemasan Beroksigen Tahun 
2015-2017 
MEREK 
TBI (TOP Brand Index) 
TOP 
2016 2017 2018 
OXY 
27,5% 38,8% 33,3% TOP 
CLEO 
26,9% 22,6% 24,4% TOP 
SUPER O2 
17,0% 19,0% 18,6% TOP 
    Sumber : http://www.topbrand-award.com 
 Tabel 1.1 menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan masyarakat terhadap air 
minum OXY sangatlah tinggi. Sejak tahun 2016 sampai 2018 selalu menjadi top 
pertama dibandingkan merek air minum beroksigen lainnya. Hal ini menunjukkan 
bahwa masyarakat memiliki loyalitas yang tinggi terhadap air minum Oxy. 





Masalah berkaitan dengan green satisfaction air minum OXY adalah 
kemasan air minum tersebut masih belum menerapkan kemasan yang ramah 
lingkungan. Kemasan atau botol yang digunakan belum bisa mewujudkan harapan 
melestarikan lingkungan. Kemasan air minum OXY terbuat dari bahan plastik 
yang tidak ramah lingkungan. Air mineral OXY belum menerapkan kemasan 
dengan plastik yang ramah lingkungan seperti merek-merek air mineral lain. 
Menumpuknya sampah plastik yang susah didaur ulang telah membawa dampak 
negatif pada lingkungan hidup. Sampah plastik hingga kini masih menjadi 
persoalan serius bagi Indonesia dan juga negara lain di dunia. Sampah plastik tak 
hanya dijumpai di wilayah darat saja, tapi juga sudah menyebarluas ke wilayah 
laut yang luasnya mencapai dua pertiga dari total luas Indonesia. Semua pihak 
dihimbau untuk terus terlibat dalam penanganan sampah plastik yang ada di 
lautan. Akhirnya, apabila diabaikan semakin lama akan berujung pada pemanasan 
global atau sering disebut global warming. Dampak buruk dari pemanasan global 
bagi lingkungan yaitu; kebakaran hutan, meningkatnya suhu bumi, permukaan air 
laut yang semakin tinggi dan menipisnya lapisan ozon.  
Permasalahan mengenai green brand trust adalah karena air minum OXY 
belum menerapkan kemasan yang ramah lingkungan sehingga konsumen 
cenderung mencari produk lain yang telah menerapkan kemasan yang ramah 
lingkungan. Konsumen lebih mempercayai air minum dengan kemasan yang 





Perusahaan air minum OXY belum memiliki green brand image atau citra 
merek hijau, karena produk tersebut belum menerapkan kemasan yang ramah 
lingkungan. Sampai saat ini OXY hanya dikenal karena keunggulan produknya 
yang banyak mengandung oksigen yang baik bagi kesehatan. Namun kemasan 
produknya belum mengalami perubahan. Kemasan yang digunakan masih 
kemasan plastik yang tebal dan tidak mudah diurai dan didaur ulang menjadikan 
loyalitas konsumen menjadi berkurang. Untuk mengatasi hal tersebut pihak air 
OXY dapat menggunakan plastic tipis yang ramah lingkungan yang dapat 
diremukkan setelah mengkonsumsinya sehingga mengurangi limbah plastik.  
Air minum OXY dikenal masyarakat sebagai air minum yang baik bagi 
kesehatan karena tingginya kadar oksigen dalam setiap produknya. Konsumen 
menilai bahwa air minum OXY belum dapat melestarikan lingkungan hidup 
karena masih menggunakan kemasan plastic yang tidak ramah lingkungan. Air 
minum OXY memiliki harga yang cukup tinggi karena kandungan oksigen yang 
baik untuk kesehata. Tetapi kemasan produknya belum bisa memenuhi harapan 
konsumen untuk turut menjagakelestarian lingkungan.  
Research gap dalam penelitian ini adalah Rina Astini (2016)  melakukan 
penelitian mengenai pengaruh Green Brand Image, Green Satisfaction Dan Green 
Trust Terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus Pada Konsumen AMDK Galon 
Merk Aqua di Wilayah Serpong Utara), dimana dalam penelitiannya menyatakan 
bahwa green Satisfaction berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan 
penelitian yang dilakukan oleh Riska Septiani (2014) menyatakan bahwa green 




Fadilla Noor (2014) mendapatkan hasil penelitian bahwa Green Brand Trust 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, hal ini berbeda dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Septiyan Adi (2015) melakukan penelitian 
mengenai pengaruh Green Brand Trust terhadap loyalitas pelanggan minuman air 
minum merek Aqua yang menyatakan bahwa Green Brand Trust tidak 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  
Khafsoh Nur Hidayati (2017) melakukan penelitian mengenai pengaruh 
green brand image, kualitas layanan dan harga pada loyalitas pelanggan air 
mineral merek Aqua (studi pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah 
Surakarta) dengan hasil penelitian green brand image berpengaruh positif 
terhadap loyalitas pelanggan, hal ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Rina Astini (2016) melakukan penelitian mengenai pengaruh Green Brand 
Image, Green Satisfaction Dan Green Trust Terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi 
Kasus Pada Konsumen AMDK Galon Merk Aqua di Wilayah Serpong Utara) 
yang menyatakan bahwa green brand image tidak berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan. Jeanne Ananti Sutanto (2014) melakukan penelitian tentang Pengaruh 
Product Quality dan Green Perceived Value Terhadap loyalitas pelanggan Aqua 
di Apartemen Kota Surabaya, mendapatkan hasil bahwa Green Perceived Value 
berpegaruh terhadap loyalitas pelanggan. Berbeda dengan hasil penelitian.  
Setiap perusahaan memiliki cara yang berbeda-beda dalam melakukan 
kegiatan green marketing. Salah satu kegiatan green marketing yang dapat 
dijadikan contoh adalah kegiatan green marketing yang dilakukan oleh perusahaan 




merek OXY yang mengandung ekstra oksigen murni tinggi serta air minum yang 
memiliki kandungan mineral An-organik yang rendah. Tiga hal tersebut adalah 
kelebihan air OXY dibandingkan dengan air minum kemasan lainnya.  
(oxydrinkingwater.weebly.com/).   
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, peniliti tertarik melakukan 
penelitian tentang Pengaruh Green Satisfaction, Green Brand Trust, Green 
Brand Image Dan Green Perceived Value Terhadap Loyalitas Pelanggan Air 
Minum OXY. (Studi Kasus Pada Konsumen Air Minum OXY di Kabupaten 
Kudus). 
 
1.2. Ruang Lingkup 
Ruang lingkup atau batasan pembahasan dalam penelitian ini adalah : 
1.2.1. Variabel yang mempengaruhi loyalitas pelanggan air minum OXY Pada 
kabupaten Kudus adalah green satisfaction, green brand trust, green 
brand image dan green perceived value. 
1.2.2. Obyek penelitian pada pelanggan OXY di Kudus. 
1.2.3. Responden merupakan pelanggan yang loyal dan telah melakukan 
pembelian produk air minum OXY minimal sebanyak 2 kali. 
1.2.4. Penelitian ini dilakukan selama 4 bulan setelah proposal disetujui. 
 
1.3. Perumusan Masalah 
Setiap perusahaan memiliki cara yang berbeda-beda dalam melakukan 




dijadikan contoh adalah kegiatan green marketing yang dilakukan oleh 
perusahaan PT Central Java Drinking Water. Tingkat kepercayaan masyarakat 
terhadap air minum OXY sangatlah tinggi. Sejak tahun 2016 sampai 2018 selalu 
menjadi top pertama dibandingkan merek air minum beroksigen lainnya. Hal ini 
menunjukkan bahwa masyarakat memiliki loyalitas yang tinggi terhadap air 
minum Oxy. Berdasarkan asalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Tingkat kepercayaan masyarakat terhadap air minum OXY sangatlah tinggi, 
namun data TOP Brand 2019 menyatakan bahwa persentase popularitas air 
minum OXY di kalangan masyarakat telah terjadi penurunan di tahun dari 
tahun 2018 sampai 2019. 
2. OXY belum sepenuhnya menerapkan pemasaran hijau pada setiap 
produknya. 
3. Kemasan air minum OXY terbuat dari bahan plastik yang tidak ramah 
lingkungan. 
Berdasarkan dari uraian latar belakang dan pengamatan peneliti terdapat 
beberapa pertanyaan penelitian sebagai berikut : 
1.3.1. Apakah green satisfaction berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan air minum OXY di Kudus? 
1.3.2. Apakah green brand trust berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan air minum OXY di Kudus? 
1.3.3. Apakah green brand image berpengaruh positif terhadap loyalitas 




1.3.4. Apakah green perceived value berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan air minum OXY di Kudus? 
1.3.5. Apakah green satisfaction, green brand trust, green brand image dan 
green perceived value berpengaruh positif  terhadap loyalitas pelanggan 
air minum OXY di Kudus? 
 
1.4. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan permasalahan di atas, maka tujuan penelitian yang akan dicapai 
dalam penulisan ini adalah sebagai berikut : 
1.4.1. Menganalisis pengaruh positif green satisfaction terhadap loyalitas 
pelanggan air minum OXY di Kudus. 
1.4.2. Menganalisis pengaruh positif green brand trust terhadap loyalitas 
pelanggan air minum OXY di Kudus. 
1.4.3. Menganalisis pengaruh positif green brand image terhadap loyalitas 
pelanggan air minum OXY di Kudus. 
1.4.4. Menganalisis pengaruh positif green perceived value terhadap loyalitas 
pelanggan air minum OXY di Kudus. 
1.4.5. Menganalisis pengaruh positif green satisfaction, green brand trust, green 
brand image dan green perceived value terhadap loyalitas pelanggan air 








1.5. Manfaat Penelitian 
Hasil penelitian ini diharapkan mempunyai manfaat baik secara teoritis 
maupun praktis. Adapun manfaat dari penelitian sebagai berikut:  
1.5.1. Manfaat teoritis 
Hasil  dari  penelitian  ini  diharapkan  dapat  memberikan  manfaat  bagi 
pengembangan  ilmu  pengetahuan  khususnya  dalam  bidang  manajemen 
pemasaran. Hasil  penelitian  ini  diharapkan  dapat  digunakan  sebagai  
bahan  referensi bagi penelitian selanjutnya. 
1.5.2. Manfaat praktis 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat dijadikan masukan serta bahan 
pengembangan bagi pihak air minum OXY sebagai sumber informasi  dan  
merumuskan  pengambilan keputusan yang  tepat  dalam  menghadapi 
masalah pemasaran produk, khususnya berkaitan dengan loyalitas 
pelanggan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
